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Abstract: Competition in the industry of sanitary napkins which more 
competitive, demanding produsen sanitary napkins for complied 
consumer needs and rule of domestic market share, both with give 
best quality so that showing positive brand image and choose 
actractive celebrity endorser so can stimulate consumer to buy 
product. The aim of this study is to analysis and discuss influence 
brand image and celebrity endorser to the purchase decision Charm 
women sanitary napkins. This study is conclusive research. 
Respondents in this study is Senior and Vocational High School who 
buy and used Charm sanitary napkins and even see an advertising 
Charm with JKT48 as celebrity endorser. The sample is 165 
respondents with use purposive sampling technique and 
questionnaire conducted in Southern Surabaya. Measuring 
instruments used multiple linier regression analysis. The result show 
brand image and celebrity endorser has significant influence in a 
parsial against purchase decision.  
Keywords: brand image, celebrity endorser, and purchase decision. 
PENDAHULUAN 
Selama kurun waktu 20 tahun 
wanita Indonesia telah memperoleh 
pendidikan yang lebih baik dimana 
peningkatan pendidikan yang dicapai 
oleh wanita membawa implikasi 
penting bagi kesempatan kerja yang 
akan diperolehnya (Sumarwan, 2004: 
241). Dengan kualitas yang lebih 
baik, maka wanita sebagai konsumen 
memiliki daya beli yang lebih baik 
pula sehingga menyebabkan 
meningkatnya pembelian produk 
yang dibutuhkan. Perusahaan yang 
dapat memenuhi kebutuhan wanita 
tersebut dengan sendirinya akan 
dicari dan akan mendorong 
konsumen membeli produk 
perusahaan tersebut (Sumarwan, 
2004: 241).  
Menurut Morissan (2012: 111) 
keputusan pembelian (purchase 
decision) adalah tahap selanjutnya 
setelah adanya niat atau keinginan 
membeli. Namun keputusan 
pembelian tidak sama dengan 
pembelian yang sebenarnya. Hal ini 
dikarenakan ketika konsumen 
memilih untuk membeli suatu merek, 
ia masih harus melaksanakan 
keputusan dan melakukan pembelian 
yang sebenarnya. Keputusan 
pembelian konsumen dapat diukur 
dengan pilihan merek, pilihan produk, 
pilihan dealer, saat yang tepat 
melakukan pembelian,  jumlah 
pembelian dan metode pembayaran 
(Kotler dan Keller, 2007: 226). 
Suatu perusahaan akan dilihat 
melalui citranya baik itu citra negatif 
maupun positif. Sutisna (2003: 83) 
berpendapat bahwa konsumen yang 
memandang citra suatu merek positif, 
lebih memungkinkan untuk 
melakukan pembelian. Citra suatu 
merek yang dipandang positif oleh 
konsumen akan memberikan arti 
yang baik terhadap produk 
perusahaan tersebut dan seterusnya 
dapat meningkatkan jumlah 
penjualan. Sebaliknya, penjualan 
produk suatu perusahaan akan jatuh 
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atau mengalami kerugian jika 
citranya dipandang negatif oleh 
masyarakat (Sutisna, 2003: 83).  
Dalam pengambilan keputusan 
pembelian, apabila konsumen 
dihadapkan pada pilihan seperti 
nama merek, harga, serta berbagai 
atribut produk lainnya, ia akan 
cenderung memilih nama merek 
terlebih dahulu setelah itu 
memikirkan harga, hal ini karena citra 
merek yang terbentuk dibenak 
konsumen yang terbiasa 
menggunakan merek tertentu 
cenderung memiliki konsistensi 
dalam pembelian produk yang 
diinginkan (Peter dan Olson, 2005  
dalam Rangkuti, 2009: 20-21). 
Sulistiyawati (2009) 
menyatakan bahwa citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Sedangkan 
Malik et al., (2013) menyatakan 
bahwa variabel citra merek 
berpengaruh paling dominan 
terhadap keputusan pembelian 
konsumen dibandingkan variabel 
lainnya. Menurut Keller (2003: 70-73) 
citra merek dapat diukur melalui 
kekuatan asosiasi merek, 
keuntungan asosiasi merek, serta 
keunikan asosiasi merek. 
Wanita modern masa kini 
umumnya memiliki berbagai rutinitas 
aktivitas yang sangat padat. 
Kebanyakan dari mereka masih 
memiliki kekhawatiran bagaimana 
menjaga dirinya agat tetap aktif 
meskipun saat menstruasi tiba. 
Menurut Wardayati (2012), 
menstruasi atau haid atau datang 
bulan adalah perubahan fisiologis 
dalam tubuh wanita yang terjadi 
secara berkala dan dipengaruhi oleh 
hormon reproduksi. Saat menstruasi, 
wanita yang memiliki segudang 
aktivitas membutuhkan pembalut 
yang mempunyai kualitas yang 
prima, seperti daya rekat yang kuat, 
daya serap yang maksimum, ukuran 
pembalut yang panjang, dan 
ketipisan produk pembalut. 
Persaingan terbesar di industri 
pembalut wanita didominasi oleh 
merek Charm dan Laurier, dimana 
konsumen wanita dewasa 
menganggap positif citra merek 
Charm, diketahui dari hasil top brand 
index tahun 2011 hingga tahun 2013 
yang terus meningkat. Hal tersebut 
sesuai dengan Peter dan Olson 
(2005) dalam Rangkuti (2009: 20-21) 
yang berpendapat bahwa citra merek 
yang terbentuk dibenak konsumen 
yang terbiasa menggunakan merek 
tertentu cenderung memiliki 
konsistensi dalam pembelian produk 
yang diinginkan.  
Penilaian remaja terhadap citra 
merek Charm di tahun 2011 dan 
2012 cukup baik, namun di tahun 
2013 pandangan positif remaja 
terhadap citra merek Charm 
mengalami penurunan, terbukti 
dengan menurunnya top brand index 
Charm untuk kategori remaja pada 
tahun 2013. Menurut Prabowo 
(2012), penurunan top brand index 
dan volume penjualan 
mengindikasikan adanya usaha yang 
belum menyentuh pada citra merek 
terhadap konsumen.  
Dalam usaha meningkatkan 
citra merek yang dimiliki, PT Uni 
Charm berusaha menciptakan 
pembalut dalam berbagai jenis 
sesuai dengan kebutuhan wanita, 
diantaranya Charm body fit day, yang 
memberi rasa nyaman saat 
beraktivitas di siang hari. Charm body 
fit night, yang membuat nyaman di 
malam hari saat tidur, memiliki sayap 
dan ukuran yang panjang untuk 
mencegah bocor samping dan 
belakang, dimana panjang pembalut 
yaitu 29 cm, 35 cm, hingga 41 cm. 
Serta Charm extra dry day, dengan 
permukaan bergelombang yang 
mampu menyerap banyak cairan 
seketika, permukaan pembalut yang 
lebih kering sehingga daerah 
kewanitaan tidak lembab dan 
aktivitas tidak terhalang. 
Selanjutnya, untuk menghadapi 
persaingan bisnis yang terjadi, 
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perusahaan di tuntut untuk dapat 
berinovasi dengan menerapkan 
strategi promosi yang tepat. Dengan 
adanya penurunan nilai top brand 
index tersebut, Charm berusaha 
mempertahankan posisinya sebagai 
market leader dipasar pembalut 
wanita dengan melakukan berbagai 
strategi, salah satunya strategi 
promosi. Dengan strategi promosi 
yang tepat, akan mendorong 
konsumen untuk membeli produk 
yang ditawarkan. Unsur bauran 
promosi yang populer di lakukan oleh 
pemasar yaitu melalui periklanan. 
Media atau saluran yang digunakan 
untuk menyampaikan pesan 
diantaranya ialah televisi, radio, 
majalah dan surat kabar.  
Penggunaan iklan melalui 
media televisi hingga saat ini masih 
dianggap cara yang paling efektif 
dalam mempromosikan produk 
terutama di Indonesia yang 
masyarakatnya masih brand minded. 
Brand minded maksudnya merek 
yang pernah muncul di iklan televisi 
yang disaksikan oleh konsumen akan 
berada dalam ingatan konsumen 
tersebut. Hal ini dikarenakan 
penayangan iklan dengan media 
televisi menggunakan gambar dan 
suara yang mampu menjangkau 
sasaran khalayak yang luas. Selain 
itu televisi mendominasi 70 % dari 
nilai belanja iklan di Indonesia 
(Morissan, 2012: 18). 
Ketika melihat televisi, 
konsumen terkadang tidak 
memperhatikan iklan yang disiarkan, 
bahkan terkadang konsumen 
melakukan zapping atau berpindah-
pindah channel. Untuk menghindari 
hal tersebut dan mendorong 
konsumen untuk menyaksikan iklan 
serta mengingat pesan iklan yang 
disampaikan, pemasar perlu 
mengembangkan komunikasi yang 
efektif dimana perusahaan harus 
memiliki cara kreatif dalam beriklan. 
Perusahaan seringkali menggunakan 
tokoh terkenal sebagai sumber 
pesan. Sumber pesan yang dipilih 
dengan cermat setidaknya dapat 
menarik perhatian pada merek 
produk yang diiklankannya.  
Menurut Shimp (2003: 459) 
perusahaan lebih memilih 
penggunaan selebriti yang disukai 
dan dihormati oleh konsumen dengan 
harapan mampu mempengaruhi 
perilaku konsumen yang baik 
terhadap produk yang didukung. 
Selain itu, menurut Sumarwan 
(2004), selebriti merupakan salah 
satu acuan yang paling sering 
digunakan oleh perusahaan untuk 
mengiklankan produknya karena 
selebriti bisa memberikan pengaruh 
yang kuat dalam pembelian produk 
atau merek. Hasil penelitian Sapitri 
dkk., (2012) menjelaskan bahwa 
celebrity endorser berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
shampo L’Oreal. Menurut Shimp 
(2003: 468) indikator celebrity 
endorser yaitu attractiveness (daya 
tarik), trustworthiness (dapat 
dipercaya), dan expertise (keahlian). 
PT Uni Charm sejak tahun 
2009 memilih Revalina Sayuti Temat 
sebagai celebrity endorser iklan 
Charm. Namun, di akhir tahun 2013 
Charm mengganti Revalina dengan 
idol group JKT48. JKT48 pertama kali 
dibentuk beranggotakan 28 orang 
pada tanggal 2 November 2011 dan 
diproduseri oleh Yasushi Akimoto. 
JKT48 merupakan singkatan Jakarta, 
Indonesia dan kata 48 adalah sebuah 
nama yang melambangkan sister 
group dari kakak pertama grup 48 
yaitu AKB48 (Akihabara, Tokyo), 
NMB48 (Namba, Osaka), SKE48 
(Sakae, Nagoya), HKT48 (Hakata, 
Fukuoka). Dalam suatu even, pentas, 
maupun iklan di televisi, akan dipilih 
16 orang anggota yang dinilai sesuai 
untuk membawakan iklan tersebut.  
JKT48 mulai di perkenalkan 
sebagai celebrity endorser Charm 
sejak 25 Desember 2013. Dipilihnya 
JKT48 sebagai celebrity endorser 
dikarenakan JKT48 selain harus 
menjalakan kewajiban sebagai 
pelajar, juga merupakan remaja 
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dengan segudang aktivitas sebagai 
artis, model dan penyanyi. Celebrity 
endorser ini menampilkan idol group 
remaja multitalenta yang memiliki 
aktivitas sehari-hari yang padat 
sebagai selebriti dimana aktivitas 
mereka tidak akan terganggu bahkan 
ketika menstruasi tiba dikarenakan 
mereka menggunakan pembalut 
Charm.  
Berdasarkan latar belakang 
yang telah disusun sebelumnya maka 
penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh citra merek 
terhadap keputusan pembelian 
pembalut wanita Charm dan 
pengaruh celebrity endorser terhadap 




Menurut Supranto dan 
Limakrisna (2011: 128) citra merek 
ialah segala yang konsumen pikir 
atau rasakan ketika mereka 
mendengar atau melihat nama suatu 
merek atau pada intinya apa yang 
konsumen telah pelajari tentang 
merek. 
Rahayu (2010) menyatakan 
citra merek adalah suatu pandangan 
masyarakat terhadap merek suatu 
produk. Citra merek merupakan 
bagian dari merek yang dapat 
dikenali namun tidak dapat 
diucapkan seperti lambang, desain 
huruf atau warna khusus, atau 
persepsi pelanggan atas sebuah 
produk atau jasa yang diwakili oleh 
mereknya. 
Menurut Kotler dan Keller 
(2007: 346), citra merek ialah 
persepsi dan keyakinan yang 
dilakukan oleh konsumen, seperti 
tercermin dalam asosiasi yang terjadi 
dalam memori konsumen. Citra 
merek merupakan syarat dari merek 
yang kuat dan citra adalah persepsi 
yang relatif konsisten dalam jangka 
panjang. 
Indikator dari citra merek 
menurut Keller (2003: 70-73) adalah 
1) kekuatan asosiasi merek, 
merupakan bagaimana informasi 
masuk ke dalam ingatan konsumen 
dan bagaimana informasi tersebut 
bertahan sebagai bagian dari brand 
image, 2) keuntungan asosiasi 
merek, merupakan kepercayaan 
konsumen terhadap atribut yang 
diberikan oleh perusahaan dengan 
manfaat yang dapat memenuhi 
kebutuhan dan keinginan mereka 
sehingga akan membentuk kesan 
positif dari konsumen dimana kesan 
positif ini akan membentuk sikap 
yang positif dari konsumen, 3) 
keunikan asosiasi merek, merupakan 
keunggulan perusahaan dengan 
perusahaan yang lain sehingga akan 
memudahkan konsumen mengingat 
suatu merek. 
Citra merek ialah segala 
sesuatu yang konsumen pikir atau 
rasakan ketika mereka mendengar 
atau melihat nama suatu merek.  
Celebrity Endorser 
Endorser sering disebut 
sebagai direct source (sumber 
langsung) yaitu seorang pembicara 
yang mengantarkan sebuah pesan 
dan atau memperagakan sebuah 
produk atau jasa. Karena itu, 
penggunaan bintang iklan dalam 
sebuah iklan merupakan alternatif 
strategi yang tepat untuk 
memperkenalkan produk kepada 
konsumen. 
Menurut Belch & Belch (2004: 
3) celebrity endorser didefinisikan 
sebagai figur seorang tokoh yang 
dikenal baik oleh publik dan 
memperagakan sebagai konsumen 
dalam iklan. Termasuk kelompok 
selebriti ini adalah bintang televisi 
maupun bintang film, bintang olah 
raga, politikus, bisnisman, artis, dan 
orang-orang tertentu yang berasal 
dari militer. 
Menurut Shimp (2003) definsi 
celebrity endorser adalah 
memanfaatkan seorang artis, 
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entertainer, atlet, dan publik figur 
yang mana banyak diketahui oleh 
orang banyak untuk keberhasilan 
produk yang didukung.  
Indikator celebrity endorser 
menurut Shimp (2003: 468) adalah 
1) attractiveness (daya tarik) 
cenderung memberikan dampak 
persuasi bagi orang yang 
melihatnya. Endorser yang 
mempunyai daya tarik lebih mampu 
mendorong munculnya keputusan 
pembelian, 2) trustworthiness (dapat 
dipercaya), dihubungkan dengan 
kejujuran, integritas, dapat 
dipercayanya seorang endorser, 3) 
expertise (keahlian) mengarah pada 
pengetahuan, pengalaman atau 
keahlian yang dimiliki seorang 
endorser yang dihibungkan dengan 
topik yang dikomunikasikan. 
Celebrity endorser adalah figur 
selebriti yang dikenal baik oleh publik 
dan memperagakan diri sebagai 
konsumen dalam iklan. 
Keputusan Pembelian 
Menurut Tjiptono (2008: 21) 
keputusan pembelian adalah sebuah 
proses dimana konsumen mengenal 
masalahnya, mencari informasi 
mengenai produk atau merek 
tertentu dan mengevaluasi seberapa 
baik masing-masing alternatif 
tersebut dapat memecahkan 
masalahnya, yang kemudian 
mengarah kepada keputusan 
pembelian. 
Menurut Morissan (2012: 111) 
keputusan pembelian (purchase 
decision) adalah tahap selanjutnya 
setelah adanya niat atau keinginan 
membeli. 
Indikator keputusan pembelian 
menurut Kotler dan Keller (2007: 
226) adalah 1) pilihan produk, 
dimana konsumen dapat mengambil 
keputusan untuk membeli produk 
atau menggunakan uangnya untuk 
tujuan lain, 2) pilihan merek, dimana 
konsumen harus memutuskan merek 
mana yang akan dibeli, 3) pilihan 
dealer, dimana konsumen 
memutuskan dealer mana yang akan 
dikunjungi, 4) jumlah pembelian, 
dimana konsumen dapat mengambil 
keputusan mengenai seberapa 
banyak produk yang dibelinya, 5) 
saat yang tepat melakukan 
pembelian, dimana keputusan 
konsumen dalam pemilihan waktu 
pembelian dapat berbeda-beda 
disesuaikan dengan kebutuhan 
konsumen, 6) metode pembayaran, 
dimana konsumen harus mengambil 
keputusan tentang metode 
pembayaran atau cara pembayaran 
produk yang dibeli, apakah secara 
tunai atau cicilan. 
Keputusan pembelian adalah 
tahap selanjutnya setelah adanya 
keinginan untuk membeli. 
Citra Merek dan Keputusan 
Pembelian  
Yusoff (1995) dalam Mardalis 
(2005) menyatakan bahwa suatu 
perusahaan akan dilihat melalui 
citranya baik itu citra negatif maupun 
positif. Citra yang positif akan 
memberikan arti yang baik terhadap 
produk perusahaan tersebut dan 
seterusnya dapat mendorong 
konsumen memutuskan membeli 
merek tersebut yang nantinya dapat 
meningkatkan jumlah penjualan. 
Sutisna (2003: 83) berpendapat 
bahwa konsumen dengan citra positif 
terhadap suatu merek, lebih 
memungkinkan untuk melakukan 
pembelian. 
Malik et al., (2013) menyatakan 
bahwa citra merek memiliki dampak 
positif yang sangat kuat terhadap 
perilaku keputusan beli konsumen. 
Sedangkan  penelitian yang 
dilakukan oleh Sulistiyawati (2009) 
tentang pengaruh citra merek dan 
kualitas produk  terhadap keputusan 
pembelian menyatakan bahwa 
kualitas produk berpengaruh lebih 
besar terhadap keputusan pembelian 
dibandingkan variabel citra merek.  
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Celebrity Endorser dan Keputusan 
Pembelian 
Menurut Royan (2004: 18) iklan 
yang menarik dibawakan oleh 
seorang selebriti akan mempengaruhi 
keberadaan produk dalam segi 
penampilan. Terdapat tiga faktor 
yang mendorong konsumen untuk 
membeli antara lain daya tarik, dapat 
dipercaya, dan keahlian selebriti. 
Menurut Sumarwan (2004), 
selebriti merupakan salah satu acuan 
yang paling sering digunakan oleh 
perusahaan untuk mengiklankan 
produknya karena selebriti bisa 
memberikan pengaruh yang kuat 
dalam pembelian produk atau merek. 
Menurut Schifman dan Kanuk (2004: 
334) selebriti dapat menciptakan 
kekuatan yang besar dalam 
menciptakan ketertarikan (interest) 
dan tindakan (action) yang 
berhubungan dengan pemilihan, 
pembelian, dan penggunaan barang 
dan jasa. 
Shimp (2003: 302) menjelaskan 
celebrity endorser merupakan 
bintang televisi, aktor film, atlet 
terkenal, hingga individu yang sudah 
meninggal, yang dapat 
mempengaruhi sikap serta perilaku 
konsumen pada produk yang 
diiklankannya. Hasil penelitian Rahda 
dan Jija (2013) menyatakan bahwa 
celebrity endorser berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
konsumen, dimana mayoritas 
responden percaya bahwa mereka 
mengingat merek karena selebriti 
yang mengiklankannya. Selain itu 
Sapitri dkk., (2012) dalam 
penelitiannya  menjelaskan bahwa 
dimensi dari celebrity endorser yaitu 
daya tarik, kredibilitas, dan keahlian 
berpengaruh secara parsial dan 
simultan terhadap keputusan 






H1: Variabel citra merek berpengaruh 
positif terhadap keputusan 
pembelian. 
H2: Variabel celebrity endorser 
berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. 
METODE 
Berdasarkan tujuan dan obyek 
penelitian yang telah ditetapkan, 
maka jenis rancangan penelitian 
yang digunakan adalah rancangan 
riset konklusif yaitu dengan menguji 
hipotesis dan menguji hubungannya. 
Analisis data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah analisis data 
secara kuantitatif. Metode yang 
digunakan adalah analisis regresi 
linear berganda (multiple regression).  
Sumber data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah data 
primer berupa jawaban responden 
yang berjumlah 165 responden 
melalui angket yang telah diberikan 
yang kemudian diolah dengan 
menggunakan teknik analisis regresi 
berganda yang dioperasikan dengan 
program SPSS 18. Sedangkan data 
sekunder berasal dari literature, 
jurnal, artikel yang digunakan untuk 
menambah informasi untuk 
mengetahui pengaruh citra merek 
dan celebrity endorser terhadap 
keputusan pembelian pada pembalut 
wanita Charm. 
Populasi dalam penelitian ini 
adalah semua siswi di Sekolah 
Menengah Atas dan Kejuruan yang 
berada di wilayah Surabaya Selatan 
yang menyaksikan iklan pembalut 
Charm dengan JKT48 sebagai 
celebrity endorser serta terlibat dalam 
keputusan pembelian pembalut 
Charm. Jumlah populasi infinite yaitu 
belum diketahui jumlah pasti dari 
populasi yang akan diteliti.  
Dalam penentuan sampel, 
penelitian ini menggunakan 
purposive sampling dimana 
penentuan sampel dilakukan dengan 
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pertimbangan tertentu. Jumlah 
sampel yang digunakan dalam studi 
riset pemasaran untuk periklanan di 
TV minimal berjumlah 150 orang 
(Malhotra, 2004: 369). Sarwono dan 
Martadiredja (2008: 147) menyatakan 
bahwa kebanyakan peneliti 
menambahkan 10% dari ukuran 
sampel untuk menjaga agar target 
terpenuhi. Hal tersebut dilakukan 
untuk mengantisipasi apabila 
terdapat data yang rusak, hilang, 
atau tidak dikembalikan. Oleh sebab 
itu, penelitian ini menggunakan 
sampel sebanyak 165 orang. Lokasi 
penelitian di wilayah Surabaya 
Selatan dikarenakan terdapat lebih 
banyak jumlah Sekolah Menengah 
Atas dan Kejuruan dibandingkan di 
wilayah Surabaya lainnya. 
Terdapat dua variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini, yaitu 
variabel independen dan variabel 
dependen. Varaibel independen 
terdiri atas citra merek dan celebrity 
endorser, sedangkan yang 
merupakan variabel dependen 
adalah keputusan pembelian. 
Citra merek (X1) merupakan 
segala sesuatu yang konsumen 
pikirkan ketika mereka melihat atau 
mendengar tentang Charm. Indikator 
citra merek yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah 1) kekuatan 
asosiasi merek (X1.1), yaitu 
pengetahuan dan penilaian seorang 
konsumen tentang sejauh mana 
konsumen tersebut dapat mengingat 
Charm sebagai merek pembalut 
wanita. Kekuatan dari asosiasi merek 
ini dapat diukur dengan popularitas 
dan kredibilitas, 2) keuntungan 
asosiasi merek (X1.2), yaitu 
bagaimana konsumen memikirkan 
Charm berdasarkan atribut atau 
manfaat yang dapat memenuhi 
kebutuhan mereka, dengan begitu 
akan terbentuk kesan positif terhadap 
keseluruhan merek Charm, 3) 
keunikan asosiasi merek (X1.3), yaitu 
keunggulan Charm dibanding dengan 
merek lainnya, sehingga akan 
memudahkan konsumen dalam 
membuat keputusan pembelian. 
Celebrity endorser (X2) yaitu 
figur JKT48 yang dikenal baik oleh 
publik dan memperagakan sebagai 
konsumen dalam iklan. Indikator 
celebrity endorser yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah 1) 
attractiveness (daya tarik) (X2.1), yaitu 
berbagai daya tarik yang dimiliki 
JKT48 sebagai celebrity endorser, 2) 
trustworthiness (dapat dipercaya) 
(X2.2) dihubungkan dengan kejujuran, 
integritas, dan dapat dipercayanya 
JKT48 ketika mengiklankan pembalut 
Charm, 3) expertise (keahlian) (X2.3) 
yaitu pengetahuan, pengalaman atau 
keahlian yang dimiliki JKT48 
terhadap produk pembalut Charm. 
Keputusan pembelian (Y1), 
merupakan suatu tindakan setelah 
adanya keinginan untuk membeli 
pembalut wanita Charm. Pengukuran 
yang digunakan untuk mengukur 
keputusan pembelian adalah saat 
yang tepat melakukan pembelian 
(Y1.1) yaitu keputusan konsumen 
dalam pemilihan waktu pembelian, 
dan jumlah pembelian (Y1.2) yaitu 
keputusan yang diambil konsumen 
mengenai seberapa banyak produk 
yang dibelinya.  
Pengumpulan data dalam 
penelitian ini adalah 1) observasi, 
digunakan untuk mencari tahu 
tentang fenomena mengenai perilaku 
konsumen pembalut Charm tentang 
citra merek dan celebrity endorser 
terhadap keputusan pembelian, 2) 
angket disebarkan kepada responden 
untuk mendapatkan data primer 
sebanyak 165 respoden untuk 
mengetahui dan memahami 
responden dari pernyataan-
pernyataan yang sudah disediakan, 
3) dokumentasi dilakukan dengan 
mengumpulkan data yang 
mendukung dalam penyelesaian 
penelitian ini dengan cara membaca, 
memahami, mempelajari buku 
literature, jurnal, maupun artikel yang 
terkait dengan citra merek, celebrity 
endorser, keputusan pembelian dan 
Ayu Kusuma Melati dan Widyastuti; Pengaruh Citra Merek ... 
 
405 Jurnal Ilmu Manajemen | Volume 2 Nomor 2 April 2014 
 
artikel tentang pembalut wanita 
Charm. 
Teknik analisis data yang 
digunakan dalam  penelitian ini 
adalah analisis regresi linier 
berganda, model analisis ini 
digunakan untuk menguji hipotesis 
yang menduga adanya pengaruh 
secara parsial antara variabel bebas 
yaitu citra merek (X1) dan celebrity 
endorser  (X2) terhadap variabel 
terikat yaitu keputusan pembelian 
(Y1). Hasil uji validitas  menunjukkan 
bahwa semua butir pernyataan yang 
mengukur variabel citra merek (X1), 
celebrity endorser (X2) serta 
keputusan pembelian (Y1) adalah 
valid. Hasil uji reliabilitas menyatakan 
bahwa semua indikator dalam 
penelitian reliabel. 
HASIL 
Berdasarakan hasil uji 
normalitas dengan bantuan program 
SPSS 18 diperoleh hasil nilai Asymp. 
Sig sebesar 0,261 > 0,05, maka 
persamaan model regresi linier 
berganda memenuhi asumsi 
normalitas. Berdasarkan hasil uji 
multikolinieritas menunjukkan bahwa 
seluruh variabel bebas (X) yang 
digunakan dalam penelitian ini 
mempunyai nilai VIF (Variance 
Inflation Factor) < 10, dan tolerance > 
0,1 maka dalam persamaan regresi 
bebas multikolinieritas, sehingga 
seluruh variabel bebas (X) tersebut 
dapat digunakan dalam penelitian. 
 Berdasarkan hasil uji 
heteroskedastisitas menggunakan 
grafik scatterplot dapat diketahui titik-
titik menyebar dalam pola yang tidak 
jelas diatas dan di bawah angka 0 
pada sumbu Y, maka model regresi 
terbebas dari masalah 
heteroskedastisitas.  
Berdasarkan hasil perhitungan 
menggunakan SPSS 18 dapat 
digunakan untuk menyusun model 
persamaan regresi linier berganda 
sebagai berikut:  
Y = 0,356 + 0,502X1 + 0,394X2 , 
atau keputusan pembelian = 0,356 + 
0,502 Citra merek + 0,394 celebrity 
endorser. Dari bentuk persamaan 
regresi linier berganda, dapat 
diketahui bahwa variabel citra merek 
dan celebrity endorser 
mempengaruhi keputusan keputusan 
pembelian pembalut wanita Charm. 
Nilai konstanta sebesar 0,356 
menunjukkan bahwa responden 
dapat memutuskan melakukan 
pembelian pembalut wanita Charm 
tanpa adanya pengaruh citra merek 
atau celebrity endorser. 
Penyebabnya pembalut wanita 
Charm merupakan produk kebutuhan 
responden setiap bulannya dan 
memiliki desain khusus untuk 
pemakai pembalut Charm. 
Citra merek (X1) bernilai positif 
sebesar 0,502 menunjukkan apabila 
citra merek megalami kenaikan 
sebesar satu satuan, maka akan 
menaikkan keputusan pembelian 
pembalut Charm sebesar 0,502 
satuan. Hal ini berarti bahwa 
keputusan pembelian pembalut 
wanita Charm akan meningkat ketika 
citra merek Charm yang terbentuk 
dibenak konsumen positif. Hal ini 
dapat terjadi dengan asumsi faktor-
faktor lain yang mempengaruhi 
keputusan pembelian tidak 
mengalami perubahan. 
Celebrity endorser (X2) adalah 
sebesar 0,394, menunjukkan apabila 
celebrity endorser mengalami 
kenaikan sebesar satu satuan, maka 
akan meningkatkan keputusan 
pembelian pembalut wanita Charm 
sebesar 0,394 satuan. Hal ini berarti 
bahwa keputusan pembelian 
pembalut wanita Charm akan 
meningkat ketika celebrity endorser 
dapat menarik perhatian konsumen. 
Hal ini dapat terjadi dengan asumsi 
faktor-faktor lain yang mempengaruhi 
keputusan pembelian tidak 
mengalami perubahan. 
Dari hasil analisis data juga 
dapat diketahui bahwa koefisien 
determinasi atau Adjusted R square 
diperoleh sebesar 0,513. Hal ini 
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berarti 51,3% keputusan pembelian 
dapat dijelaskan  oleh variabel citra 
merek (X1) dan celebrity endorser 
(X2). Sedangkan sisanya sebesar 
48,7% dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Hal ini menunjukkan bahwa model 
penelitian ini tidak dapat digunakan 
dalam penelitian lain yang serupa, 
tetapi hanya mampu menjelaskan 
fenomena di lokasi penelitian 
(wilayah Surabaya Selatan). Namun 
bila terdapat penelitian lain yang 
akan menggunakan model ini maka 
dapat menambahkan atau mengganti 
variabel sesuai dengan fenomena 
pada penelitian berikutnya. 
Dari beberapa uraian dapat 
ditarik kesimpulan bahwa seseorang 
akan memutuskan melakukan 
pembelian pembalut wanita Charm 
apabila citra merek Charm dinilai 
positif dimata konsumen dan celebrity 
endorser dapat menarik perhatian 
konsumen. 
Berdasarkan pengujian 
hipotesis secara parsial, diketahui 
bahwa t hitung untuk variabel citra 
merek (X1) sebesar 7,466 didukung 
pula dengan tingkat signifikansi 
sebesar 0,000 lebih kecil dari taraf 
signifikansi sebesar < 0,05 atau 5%. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa 
variabel citra merek (X1) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian pembalut wanita Charm. 
Selain itu, berdasarkan hasil 
penelitian juga diketahui bahwa citra 
merek merupakan variabel yang 
dominan dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian pembalut 
Charm.  
Selanjutnya berdasarkan hasil 
penelitian juga diketahui  variabel  
celebrity endorser (X2) mempunyai 
nilai t hitung sebesar 5,397 didukung 
pula dengan tingkat tingkat 
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil 
dari taraf signifikansi sebesar 0,05 
atau 5%. Jadi dapat disimpulkan 
bahwa variabel celebrity endorser 
(X2) berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian pembalut 
wanita Charm. 
PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil penelitian 
yang di lakukan, diketahui bahwa 
citra merek berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen, dan 
celebrity endorser berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
konsumen. 
Pengaruh Citra Merek terhadap 
Keputusan Pembelian 
Melalui analisis regresi linier 
berganda diperoleh hasil yang 
memperlihatkan adanya hubungan 
positif antara citra merek dengan 
keputusan pembelian konsumen, 
yang ditunjukkan dengan koefisien 
regresi variabel citra merek (X1) yang 
bernilai positif, apabila citra merek 
(X1) dinilai positif oleh konsumen 
maka keputusan pembelian (Y) akan 
meningkat. Hal ini sesuai dengan 
pendapat Sutisna (2003: 83) yang 
menyatakan bahwa konsumen yang 
memandang citra suatu merek positif 
lebih memungkinkan untuk 
melakukan pembelian. 
Hal tersebut mendukung 
pendapat Yusof (1995) dalam 
Mardalis (2005) yang menyatakan 
bahwa suatu perusahaan akan dilihat 
melalui citranya baik itu citra negatif 
maupun positif. Citra Charm yang 
dinilai positif oleh konsumen akan 
memberikan arti yang baik terhadap 
perusahaan dan seterusnya dapat 
mendorong konsumen untuk membeli 
Charm dan pada akhirnya dapat 
meningkatkan jumlah penjualan.  
Dari hasil penelitian terhadap 
siswi Sekolah Menengah Atas dan 
Kejuruan di wilayah Surabaya 
Selatan dapat diketahui bahwa citra 
merek yang dapat mendorong 
keputusan pembelian konsumen 
terhadap pembalut Charm yaitu citra 
Charm yang, 1) memiliki kekuatan 
asosiasi merek seperti pembalut 
yang berkualitas, terkenal, dapat 
Ayu Kusuma Melati dan Widyastuti; Pengaruh Citra Merek ... 
 
407 Jurnal Ilmu Manajemen | Volume 2 Nomor 2 April 2014 
 
dipercaya dan diingat dibenak 
konsumen, 2) memiliki keuntungan 
asosiasi merek seperti identik dengan 
pembalut anti kerut anti bocor, 
memiliki banyak pilihan kemasan, 
nyaman digunakan dan mampu 
meningkatkan rasa percaya diri 
konsumen, 3) memiliki keunikan 
asosiasi merek seperti tersedianya 
berbagai varian ukuran (29 - 41 cm) , 
memiliki sistem perekat yang lebih 
kuat sehingga tidak mudah bergeser, 
mudah kembali kebentuk semula 
dengan doble block line yang 
mencegah pembalut berkerut, serta 
merupakan satu-satunya pembalut 
dengan ukuran terpanjang yaitu 41 
cm. 
Berdasarkan hasil penelitian 
diketahui bahwa dari kekuatan, 
keuntungan, dan keunikan asosiasi 
merek, maka kekuatan asosiasi 
merek memberikan kontribusi 
terbesar dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian. Hal ini 
dikarenakan kekuatan asosiasi merek 
Charm dalam benak konsumen 
diketahui sebagai pembalut yang 
memiliki kualitas yang baik, 
dipercaya, terkenal dan diingat 
dibenak konsumen. Hasil tersebut 
mendukung pernyataan Peter dan 
Olson (2005) dalam Rangkuti (2009: 
20-21) dimana dalam keputusan 
pembelian, apabila konsumen 
dihadapkan pada pilihan seperti 
nama merek, harga, serta berbagai 
atribut produk lainnya, ia akan 
cenderung memilih nama merek 
terlebih dahulu setelah itu 
memikirkan harga, hal ini 
dikarenakan citra merek yang 
terbentuk dibenak konsumen yang 
terbiasa menggunakan merek 
tertentu cenderung memiliki 
konsistensi dalam pembelian produk 
yang diinginkan. Selain itu, indikator 
keunikan dan keuntungan asosiasi 
merek Charm juga memberi 
kontribusi yang berdampak pada 
keputusan pembelian pembalut 
Charm. 
Pengaruh Celebrity Endorser 
terhadap Keputusan Pembelian 
Melalui analisis regresi linier 
berganda diperoleh hasil yang 
menunjukkan adanya hubungan 
positif antara celebrity endorser 
dengan keputusan pembelian 
konsumen, yang ditunjukkan dengan 
koefisien regresi variabel celebrity 
endorser (X2) yang bernilai positif, 
sehingga apabila celebrity endorser 
(X2) dianggap semakin menarik 
perhatian konsumen maka keputusan 
pembelian (Y1) akan meningkat. Hal 
ini mendukung pendapat Schifman 
dan Kanuk (2004: 334) yang 
menyatakan bahwa selebriti dapat 
memberikan kekuatan yang besar 
dalam menciptakan ketertarikan 
(interest) dan tindakan (action) yang 
berhubungan dengan pemilihan, 
pembelian, dan penggunaan barang 
dan jasa. 
Dari hasil penelitian terhadap 
siswi Sekolah Menengah Atas dan 
Kejuruan di wilayah Surabaya 
Selatan, dapat diketahui bahwa 
kelebihan yang dimiliki JKT48 
sebagai celebrity endorser adalah, 1) 
memiliki daya tarik seperti ramah dan 
murah senyum, multitalenta, mampu 
mengkomunikasikan manfaat produk 
dengan baik, serta mampu 
menggerakkan emosi konsumen 
untuk membeli Charm, 2) dapat 
dipercaya seperti jujur dan percaya 
diri dalam menyampaikan iklan 
Charm, 3) memiliki keahlian seperti 
mampu menginformasikan 
keunggulan Charm dengan baik, 
memiliki kemampuan bernyanyi yang 
baik dan memiliki gerakan tarian 
yang energik serta terampil dalam 
membawakan iklan Charm. 
Berdasarkan hasil penelitian 
diketahui bahwa dari attractiveness 
(daya tarik), trustworthiness (dapat 
dipercaya) dan expertise (keahlian) 
yang dimiliki JKT48, yang 
memberikan kontribusi terbesar 
dalam keputusan pembelian adalah 
trustworthiness (seberapa dapat 
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dipercayanya  JKT48 sebagai 
celebrity endorser). Hal ini 
dikarenakan kejujuran dan 
kepercayaan diri dari endorser yang 
membawakan iklan Charm dapat 
mendorong konsumen ikut membeli 
dan menggunakan pembalut Charm. 
Sumarwan (2004) menyatakan 
selebriti merupakan salah satu acuan 
yang paling sering digunakan oleh 
perusahaan untuk mengiklankan 
produknya karena selebriti bisa 
memberikan pengaruh yang kuat 
dalam pembelian produk atau merek. 
Selain itu, keahlian dan daya tarik 
JKT48 juga memberikan kontribusi 
yang berdampak pada keputusan 
pembelian konsumen.  
Hasil tersebut sesuai dengan 
penelitian Rahda dan Jija (2013) 
yang menyatakan bahwa celebrity 
endorser berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen, 
dimana mayoritas konsumen percaya 
bahwa mereka mengingat merek 
karena selebriti yang 
mengiklankannya. 
Berdasarkan hasil penelitian 
diketahui pengaruh citra merek dan 
celebrity endorser dalam mendorong 
keputusan pembelian memberikan 
kontribusi yang cukup kuat. Namun 
ternyata terdapat variabel lain yang 
juga mendorong konsumen untuk 
membeli produk pembalut Charm. 
Kelompok acuan seperti teman, 
sahabat, dan lingkungan merupakan 
faktor yang dapat mempengaruhi 
seorang remaja melakukan 
pembelian. Menurut Santrock dkk., 
(2003) remaja diartikan sebagai 
masa perkembangan transisi antara 
masa anak dan masa dewasa yang 
mencangkup perubahan biologis, 
kognitif dan sosial-emosional, 
sehingga pada masa ini remaja 
berada pada kondisi yang labil. 
Sebagian waktu remaja 
dihabiskan di luar rumah bersama 
dengan teman sebayanya, sehingga 
dapat dimengerti bahwa pengaruh 
teman sebaya terhadap sikap, minat 
pembicaraan, penampilan, dan 
perilaku lebih besar dibandingkan 
dengan keluarga. Mighwar (2006) 
dalam Susilowati (2010) mengartikan 
teman sebagai anak-anak yang 
mempunyai umur sebaya, 
mempunyai tingkat kematangan yang 
sama, memiliki minat, dan 
kegemaran yang sama,  
Teman sebaya menyediakan 
dukungan penghargaan kemandirian 
dan kebebasan dari orangtua, 
dimana teman sebaya adalah tempat 
mereka mendapatkan pengalaman 
dan sumber affection dari luar 
anggota keluarga (Papalia et al., 
2008 dalam Susilowati, 2010). 
Remaja akan lebih merasa nyaman 
dan terbuka terhadap teman sebaya 
dikarenakan dianggap memiliki nasib 
yang sama maupun tingkat 
pengalaman yang sama. 
Teman sebaya merupakan 
konteks yang paling alami dan aman 
bagi remaja, karena hubungan 
dengan teman sebaya merupakan 
interaksi yang mendalam, 
(Purnamaningsih et al., 1996). Siswi 
Sekolah Menengah Atas dan 
Kejuruan merupakan remaja yang 
sebagian besar waktunya dihabiskan 
bersama teman-teman, sehingga 
teman sebagai kelompok acuan 
dapat mendorong perilaku remaja 
putri dalam mengambil keputusan 
pembelian produk pembalut Charm. 
KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis 
dengan menggunakan sofware SPSS 
18 for windows dan pembahasannya, 
dapat disimpulkan bahwa, terdapat 
pengaruh citra merek terhadap 
keputusan pembelian pembalut 
wanita Charm, dan terdapat 
pengaruh celebrity endorser terhadap 
keputusan pembelian pembalut 
wanita Charm. 
Bagi peneliti selanjutnya, 
disarankan menggunakan variabel 
seperti kelompok acuan khususnya 
teman sebaya dimana remaja lebih 
banyak menghabiskan waktu 
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berinteraksi dengan teman dan 
hubungan dengan teman sebaya 
merupakan interaksi yang mendalam 
bagi remaja (Purnamaningsih et al., 
1996). Bagi perusahaan diharapkan 
tidak berhenti melakukan riset 
pemasaran yang lebih mendalam 
sehingga dapat mengetahui 
perkembangan dan perubahan selera 
konsumen serta lingkungan.  
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